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U suvremenim ekonomskim odnosima u svijetu svaka zemlja pokušava u što većoj 
mjeri ukljuĉiti svoje gospodarstvo u meĊunarodnu razmjenu. Ukljuĉivanje poslovanja 
poduzeća u meĊunarodne okvire posljedica je rasta i razvoja gospodarstva u cjelini, ali 
i novih situacija u meĊunarodnim i lokalnim okruţenjima. Završni rad opisuje 
„Specifiĉnosti meĊunarodnog marketinga“, a cilj samog rada bio je pribliţiti pojam 
meĊunarodnog marketinga, njegovo djelovanje, raširenost, pa tako i naĉin primjene u 
poslovanju. Kroz cijeli rad istraţuje se i opisuje meĊunarodni marketing, a na temelju 
primjera njegova prevlast i raširenost u svijetu. 
Problematika je dotaknuta preprekama i ograniĉenjima u meĊunarodnom 
marketingu. Ona su tu kako bi onemogućila pogoršanja i oĉuvala, ako ne i poboljšala 
svoj poloţaj na meĊunarodnom trţištu. Osim same problematike istraţena su strana 
trţišta te iznešene strategije ulaska na strana trţišta. MeĊunarodna poduzeća opisana 
su na temelju primjera. 
 Od metoda istraţivanja korištene su metoda deskripcije, analize, povijesna metoda 
te ona najvaţnija komparativna metoda. Na temelju komparacije vodećih globalnih 
brandova iznešene su specifiĉnosti meĊunarodnog marketinga. Sve ono po ĉemu je 
jedna marka specifiĉnija od druge, po ĉemu je bolja, odnosno manje dobra u odnosu na 
drugu marku. Izdvojene su sitne nijanse koje opravdavaju poziciju na trţištu za svaku 
pojedinu marku. Komparirani su vodeći rival Apple, koji se smatra divom tehnologije, 
te njegov protivnik Google. Zatim Google i Coca- Cola u razliĉitim poslovnim 
podruĉjima s razliĉitim planovima rasta, Coca – Cola u tekućim osvjeţavajućim 
bezalkoholnim pićima, s druge strane Google u osobnim raĉunalima i mobilnom 
pretraţivanju. Te srodne softverske tvrtke Microsoft i Ibm.  
Kroz trenutno stanje i podacima dobivenim istraţivaĉkim metodama potvrĊeno je da 
inovativnošću te prihvaćanjem svakog rizika dovodi do uspjeha. Fokus na korisnika i 
njegovu sigurnost temelj je dobrog plasmana na meĊunarodnom marketingu. Danas se 
traţi netko tko će promijeniti svijet, a upravo to se smatra kljuĉnim naĉinom poslovanja 
najboljih. 
Ključne riječi: djelovanje, istraţivanje, komparacija, meĊunarodni marketing, 
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1. UVOD 
1.1. Predmet rada 
Završni rad pod nazivom "Specifiĉnosti meĊunarodnog marketinga" opisuje sam 
pojam meĊunarodnog marketinga, njegovo djelovanje, prepreke i ograniĉenja, strategije 
ulaska na trţišta te plasman na meĊunarodnom trţištu. Osim meĊunarodnog marketinga 
u svijetu spomenut je i opisan meĊunarodni marketing u Hrvatskoj. Cijeli rad 
potkrijepljen je primjerima iz prakse na temelju kojih je jasno vidljiv cijeli razvoj 
proizvoĊaĉa odnosno branda od ranih poĉetaka do danas. 
 
1.2. Ciljevi rada/istraţivanja 
Cilj ovog rada je pribliţiti pojam i znaĉenje meĊunarodnog marketinga pojedincu. 
Dati osnovna saznanja o pojmovima vezanima uz njega te istraţivanjima doprinjeti 
razumljivosti upotrebe i rasprostranjenosti meĊunarodnog marketinga. Istraţivanje 
provoĊeno u radu najbolje opisuju primjeri iz prakse. U radu su navedene vodeće 
globalne marke te je detaljno opisan njihov put do vrha, tako i budući atributi koje će 
poduzeće koristiti kako bi ostalo na što višoj poziciji. 
 
Postavljeni su sljedeći ciljevi:  
 Definiranje meĊunarodnog marketinga 
 Povijest meĊunarodnog marketinga te razvoj kroz godine 
 Djelovanje u praksi 
 Razvijenost i rasprostranjenost u Hrvatskoj 
 UtvrĊivanje stajališta prema meĊunarodnom marketingu u Hrvatskoj 
 Istraţivanje prepreka i ograniĉenja u meĊunarodnom marketingu 
 Istraţivanje stranih trţišta te utvrĊivanje strategija ulaska na strana trţišta 
 Istraţivanje na temelju primjera globalnih marki 
 Opis vodećih globalnih marki i njihov komparativni prikaz  
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1.3. Struktura rada 
Rad je podijeljen u devet cjelina.  
U uvodnom dijelu predstavljena je problematika istraţivanja, predmet istraţivanja, 
njegovi ciljevi, struktura i metode istraţivanja. 
Druga cjelina obuhvaća općenite stvari o meĊunarodnom marketingu, njegovu 
definiciju, rane poĉetke, razvoj u Hrvatskoj te bitne razlike izmeĊu domaćeg i 
meĊunarodnog marketinga.  
Sljedeće poglavlje tiĉe se planiranja u meĊunarodnom marketingu. Istraţeno je 
kakvim se metodama, pristupima i tehnikama istraţuju i analiziraju stanja, pojave i 
kretanja.  
U ĉetvrtom poglavlju istraţile su se prepreke i ograniĉenja u meĊunarodnom 
marketingu. Svaka prepreka i ograniĉenje detaljno je opisano. 
Što se tiĉe ostalih poglavlja ona se veţu uz istraţivanje stranih trţišta te strategiju 
ulaska na strana trţišta. Opisana su  i definirana meĊunarodna poduzeća, a primjerima iz 
prakse  njihovo djelovanje i pozicija na trţištu. Komparacijom vodećih globalnih marki 
objašnjena je specifiĉnost svake pojedine marke. 
Sam rad ĉitljiv je i razumljiv svakom pojedincu jer nekih prevelikih struĉnih rijeĉi 
nema. Jednostavnošću se ţeli pribliţiti pojam meĊunarodnog marketinga ,a tako i 
njegovo djelovanje u praksi. Tabelama i prikazima na slikovit naĉin potiĉe se pojedinca 
na lakše razumijevanje. Rad završava opširnim zakljuĉkom na cjelokupnu temu, 
literaturom i popisom korištenih priloga. 
 
1.4. Metode istraţivanja 
Metodologijom rada ţeli se postići definiranje problema te navesti naĉin njegovog 
rješavanja. Pri tome se koriste mnogi podaci i informacije iz literature kao što su knjige, 
struĉni ĉasopisi, monografije i sliĉno. Postoje mnogi autori koji su dosad prouĉili i 
opisali meĊunarodni marketing u svojoj literaturi stoga će mi to uvelike pomoći u 
sastavljanju završnog rada. Za novije informacije i primjere internet će imati veliku 
vaţnost. Od znanstvenih istraţivaĉkih metoda korištene su: 
 Deskriptivna metoda, ona pojašnjava pojam meĊunarodnog marketinga 
te prikazuje njegovo trenutaĉno stanje. 
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 Metoda analize, koja na temelju analize pojedinaĉnih stvari dolazi se do 
cjelokupnog zakljuĉka. 
 Povijesna metoda, koja je pisana na temelju već poznatih podataka te 
ĉinjenica. 
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2. OPĆENITO O MEĐUNARODNOM MARKETINGU 
2.1. Povijest meĊunarodnog marketinga 
Temeljna koncepcija marketinga se tijekom vremena mijenjala. Do 60ih godina bila 
je usmjerena na proizvod. Poduzeća su koncentrirala svoje aktivnosti na stvaranje što 
boljeg proizvoda. Glavni cilj bio je postizanje što većeg profita uz korištenje 
suvremenih metoda i tehnika prodaje. Od 60ih godina fokus marketinga pomaknut je s 
proizvoda na potrošaĉe. Glavni cilj ostaje postizanje većeg profita uz zadovoljavanje 
zahtjeva potrošaĉa, ali uz korištenje svih elementa marketinškog miksa. Poĉetkom 80ih 
godina primjenjuje se novi strateški koncept marketinga u ĉijem fokusu nisu proizvod 
niti potrošaĉi, nego vanjsko okruţenje. Glavni cilj nije više samo profit i zadovoljavanje 
potreba potrošaĉa, nego zadovoljenje interesa vlasnika poduzeća i širih društevnih 
skupina (potrošaĉi, zaposlenici, menagement, vlada i društvo u cjelini). Sredstvo 
strateškog marketinga kojim se ostvaruju glavni ciljevi je strateški menagement koji 
integrira marketing s ostalim funkcijama u poduzeću. Današnji oblici meĊunarodnog 
marketinga su zapravo rezultat povijesnog razvoja proizvodnih snaga i odnosa. On se 
prati od velikih svjetskih otkrića i to: 
 1492. Kolumbo otkriva Ameriku 
 1498. Vasco de Gama stiţe do Indije preko Rta Dobre Nade 
 1522. Magellan oplovljava svijet  
To je doba otkrića novih sirovina, roba, trţišta, puteva te razvoja obrta i trgovine. 
Zatim se svjetski trgovaĉki putevi premještaju s Mediterana na Baltik na zapad 
 16. st. Portugal, Španjolska 
 17. st. Nizozemska 
 18. st. Engleska, Francuska 
Doba industrijske revolucije – oĉituje se u masovnoj proizvodnji, jeftinom transportu 
te „boom.u“ svjetske trgovine (J. Previšić, Đ. O. Došen, 1999:1-33). 
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2.2.Definicija meĊunarodnog marketinga 
Da bismo uopće mogli dati pravu definiciju meĊunarodnog marketinga potrebno nam 
je prije toga definirati sam marketing  te mu dodati meĊunarodnu dimenziju. Ovim 
saznanjem u radu se navodi jedna od najširih definicija koju je usvojila AMA 
(American Marketing Association) koja navodi da je „Marketing proces planiranja i 
provoĊenja stvaranja ideja, proizvoda i usluga, odreĊivanja njihovih cijena, promocije i 
distribucije kako bi se obavila razmjena koja zadovoljava ciljeve pojedinaca i 
organizacija“ (S. H. Akhter, 1995:2-3). Ova definicija kao takva zahvaća mnogo šire 
podruĉje od trgovine ili komercijalnog poslovanja s ĉime se marketing ĉesto 
poistovjećuje. Ona obuhvaća profitne i neprofitne djelatnosti, proizvode, usluge i ideje 
te aktivnosti koje prethode proizvodnji proizvoda, usluga i postprodajne aktivnosti te 
sva ĉetiri temeljna elementa marketinškog miksa, koje smatra podjednako vaţnim. 
Umjesto da poduzeće „prodaje ono što proizvodi“, usvajanjem marketinške koncepcije, 
ono će „proizvoditi ono što moţe prodati“ u skladu s izraţenim zahtjevima potrošaĉa na 
trţištu.  
Razliĉiti autori definiraju meĊunarodni marketing na razliĉite naĉine. Tako na 
primjer Terpstra i Sarathy (1997:5) navode da se meĊunarodni marketing sastoji u 
pronalaţenju i zadovoljavanju globalnih potrošaĉkih potreba bolje od konkurencije, 
domaće i meĊunarodne, i koordinaciji marketinških aktivnosti unutar snaga globalnog 
okruţenja. Na sliĉan naĉin ga definiraju i Czinkota i Ronkainen (1995:6): Ukratko 
meĊunarodni marketing brine o planiranju i voĊenju transakcija preko nacionalnih 
granica kako bi se zadovoljili ciljevi pojedinaca i organizacija. Nešto drugaĉija je 
definicija koju navode Nietto Churraco i Llamazares Garcia Lomaz (1995:158), 
MeĊunarodni marketing je strategija koja se razvija radi postizanja nekih ciljeva na 
stranim trţištima, temeljena na sposobnosti poduzeća, stanja u okruţenju i 
meĊunarodnoj konkurenciji. Uzevši u obzir sve navedene definicije ona 
najjednostavnija i najrazumljivija bi meĊunarodni marketing opisala kao koordinirano 
izvoĊenje marketinških aktivnosti u više od jedne zemlje kako bi se obavila razmjena 
koja zadovoljava ciljeve pojedinaca, organizacija i društva u cjelini. U toj definiciji 
naglašeno je da se radi o marketinškim aktivnostima, da se te aktivnosti izvode u više 
od jedne zemlje (ne oznaĉavajući te zemlje domaćim ili stranim), da osim 
zadovoljavanja ciljeva pojedinaca i organizacija treba zadovoljiti i šire društvene 
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ciljeve. To znaĉi da i profitne i neprofitne organizacije moraju u svom djelovanju biti: 
društveno odgovorne, ekološki i etiĉki savjesne (J. Previšić, Đ. O. Došen, 1999:5-9). 
Marketing uz to što je poslovna orijentacija, koncept i poslovna filozofija, predstavlja 
i skupinu aktivnosti i upravljaĉki poslovni proces. Marketinške aktivnosti se izraţavaju 
kroz elemente marketinškog miksa, nama poznatim kao 4P (proizvod, cijena, promocija 
i distribucija), a proces marketinga predstavlja slijed objedinjavanja ciljeva i resursa 
poduzeća u skladu s prilikama i mogućnostima u okruţenju. 
  Marketing je kao poslovna koncepcija univerzalan što znaĉi da ga mogu 
primjenjivati sva poduzeća bez obzira na veliĉinu, djelatnost ili zemlju porijekla. Iako je 
univerzalan on ne moţe biti preslikan iz jednog poduzeća u drugo ili iz jedne u drugu 
djelatnost ili zemlju. Razlog tomu je što su ipak poduzeća, djelatnosti i zemlje razliĉiti u 
elementima koji utjeĉu na primjenu marketinga. Razliĉiti su potrošaĉi, konkurenti, 
distribucijski kanali, marketinške institucije  ili neki drugi elementi koji imaju utjecaj na 
izradu i provedbu marketinških planova (J. Previšić, Đ. O. Došen, 1999:5-9). 
Sam marketing odnosi se na istraţivanje trţišta, planiranje proizvoda, planiranje 
trţišta, unaprjeĊenje prodaje, prodaju i distribuciju, postprodajne usluge potrošaĉima, 
planiranje cijena i promociju. Ukoliko se te aktivnosti usmjeravaju prema potrošaĉima u 
više zemalja, govorimo o meĊunarodnom marketingu. MeĊunarodni marketing jedan je 
od bitnih dijelova opće strategije poslovanja poduzeća i njoj je podreĊen. Aktivnosti 
meĊunarodnog marketinga razvijaju se zajedno sa ostalim aktivnostima poduzeća 
(proizvodnja, financiranje, kadrovi, istraţivanje i razvoj). 
Kao i svaka strategija poduzeća, tako i meĊunarodni marketing raĉuna sa 
promjenjenim i nepromjenjenim elementima koje moţe i ne moţe kontrolirati. U prvoj 
su skupini elementi koje poduzeće kontrolira i usmjerava (proizvod, distribucija, 
promocija, cijena, vlastiti kapaciteti, iskustvo i znanja marketinga, financijska 
sposobnost. U drugu skupinu elemenata na koje poduzeće nema utjecaja smjestile su se 
snage meĊunarodnog i nacionalnog okruţenja (ekonomske, politiĉke, kulturne) i 
meĊunarodna konkurencija. Iako poduzeće nema utjecaja na njih ono ih mora stalno 
analizirati, upoznati ih te pravilno iskoristiti u izradbi planova marketinga te 
predviĊanju budućih dogaĊaja (J. Previšić, Đ. O. Došen, 1999:5-9). 
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2.3. Razlika izmeĊu meĊunarodnog i domaćeg marketinga 
Smatra se kako su razlike izmeĊu domaćeg i meĊunarodnog marketinga nebitne te da 
su oba marketinga ista. To je tako jer se razlika svodi samo i iskljuĉivo samo na razlike 
u okruţenjima stranih i domaćeg trţišta. Koncept marketinga, kao poslovne orijentacije 
poduzeća jest univerzalan i primjenjiv u cijelom svijetu. Usprkos svemu razlike izmeĊu 
meĊunarodnog i domaćeg marketinga iznimno su vaţne pa zato ni oni ne mogu biti isti 
(J. Previšić, Đ. O. Došen, 1999:10). U nastavku rada navode se neke od bitnijih razlika 
meĊunarodnog i domaćeg marketinga:  
a) MEĐUNARODNO OKRUŢENJE – na svakom pojedinom stranom trţištu 
poduzeće se suoĉava sa drugaĉijim rizicima, kulturom, valutom, jezikom, 
zakonom i sliĉno, što nepovoljno utjeĉe na marketinške aktivnosti. 
b) RAZLIĈITA UPOTREBA – na stranim trţištima je puno ĉešća razliĉita 
upotreba marketinških principa, koncepcija, metoda i tehnika. 
c) POSEBNE METODE I TEHNIKE – koje se koriste u meĊunarodnom 
marketingu nisu prisutne u domaćem marketingu. A to se odnosi na odabir 
stranog trţišta, odabir strategije nastupa na inozemnim trţištima, strategije i 
taktike voĊenja poslovnih pregovora itd... 
d) MEĐUNARODNA KONKURENCIJA – na stranom trţištu je daleko jaĉa nego 
na domaćem. 
e) RAZLIKE IZMEĐU POJEDINIH STRANIH TRŢIŠTA – one su bitne te ih 
poduzeće mora dobro prouĉiti kod izrade marketinških planova te provedbe 
akcija. 
f) KORDINACIJA PLANOVA MARKETINGA NA SVAKOM STRANOM 
TRŢIŠTU – kod grupa poduzeća koja posluju u velikom broju stranih zemalja, 
primjena meĊunarodnog marketinga podrazumijeva kordinaciju i integraciju 
marketinških programa na stranim trţištima u jedinstveni globalni program (J. 
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2.4. MeĊunarodni marketing u praksi 
Pojavni oblici meĊunarodnog marketinga u poslovnoj praksi vrlo su razliĉiti i 
obuhvaćaju (B. Matić, 2004): 
 Jednostavne strategije izvoz, uvoz, slobodne zone i leasing 
 Sloţenije strategije meĊunarodne proizvodne suradnje (licencu, montaţu, 
kooperaciju, ugovornu proizvodnju..), franchising, strateške saveze itd... 
 Najsloţenije strategije ulaganja u inozemstvo 
U svakoj od navedenih strategija primjenjuju se koncepcije meĊunarodnog 
marketinga, bez obzira na stupanj njihove sloţenosti. 
U praksi je dosta rašireno vjerovanje da meĊunarodni marketing mogu koristiti samo 
velika meĊunarodna poduzeća s mreţom podruţnica u svijetu. To je potpuno pogrešno. 
Naime, mnoštvo malih i srednjih poduzeća vrlo uspješno primjenjuju meĊunarodni 
marketing i tako na djelotvoran naĉin koriste raspoloţive resurse i uĉinkovito koriste 
ukazane im prilike na stranim trţištima. Bitno je da poduzeće usvoji i primjenjuje 
marketinšku koncepciju u svom poslovanju, jer je uspješna izvedba marketinških 
funkcija uvjetovana usvajanjem marketing koncepcije (B. Matić, 2004). 
 
2.5. MeĊunarodni marketing i Hrvatska 
MeĊunarodni marketing ne mora znaĉiti prodaju, pa niti poslovnu aktivnost domaćih 
poduzeća u inozemstvu. On se pojavljuje na lokalnim trţištima kroz podruţnice 
meĊunarodnih poduzeća koje su locirane i posluju na tim trţištima. Poduzeće u 
Hrvatskoj ne mora ići na inozemno trţište, ali će se susresti s meĊunarodnim 
marketingom poslujući s hrvatskim poduzećima kao što su „Tesla“ ili „Karlovaĉka 
pivovara“ ili bilo kojim drugim poduzećem koje je podruţnica nekog od meĊunarodnih 
poduzeća ili koristeći inpute iz inozemstva ili od lokalnih podruţnica stranih poduzeća. 
To znaĉi da se lokalno poduzeće susreće s meĊunarodnim marketingom kako na 
inozemnom, tako i na domaćem (nacionalnom) trţištu. Izlazak na strano trţište nije 
preduvjet za primjenu meĊunarodnog marketinga. 
Isto tako meĊunarodni marketing ne uvjetuje fiziĉko kretanje proizvoda i usluga 
preko nacionalnih granica. Njemaĉko poduzeće koje izvozi u Hrvatsku primjenjuje 
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meĊunarodni marketing jer se radi o aktivnostima u dvije zemlje. MeĊutim, kada 
njemaĉko poduzeće ima podruţnicu u Hrvatskoj, koja posluje iskljuĉivo na hrvatskom 
trţištu, i tada se primjenjuje meĊunarodni marketing, jer hrvatska podruţnica djeluje 
pod upravom i nadzorom njemaĉkog poduzeća. To znaĉi da je za primjenu 
meĊunarodnog marketinga bitno izvoĊenje marketinških aktivnosti u više od jedne 
zemlje, a ne fiziĉko kretanje proizvoda i usluga.  
Primjena meĊunarodnog marketinga nije ograniĉena samo na proizvodna poduzeća i 
poduzeća koja su profitabilno orijentirana. Danas je ĉitav niz usluţnih poduzeća i 
institucija, profitnog i neprofitnog karaktera, ukljuĉeno u meĊunarodni marketing. Sve 
velike banke, promotivne institucije, konzalting poduzeća, hotelski lanci, zraĉni i drugi 
prijevoznici, ali i obrazovne i dobrotvorne te vjerske institucije koriste se 
meĊunarodnim marketingom. Prosjeĉni potrošaĉ u Hrvatskoj svakodnevno je izloţen 
aktivnostima meĊunarodnog marketinga slušajući talijansku glazbu, gledajući ameriĉke 
filmove ili britanske serije, igrajući japanske igre na raĉunalu, gledajući austrijske 
jumbo plakate uz cestu, primjenjujući ili pruţajući humanitarnu pomoć ili ukljuĉujući se 
u vjerske aktivnosti (J. Previšić, Đ. O. Došen, 1999:9). 
Usprkos svemu ovom Hrvatska je zemlja koja ima pogrešno razmišljanje u pogledu 
meĊunarodnog marketinga. Ona smatra da je meĊunarodni marketing veliki trošak i da 
je namjenjen samo velikim poduzećima. Mnoga hrvatska poduzeća imaju 
organizacijsku jedinicu marketinga, ali ga u poslovanju ne primjenjuju. Mnogi kadrovi 
u poduzećima  nemaju marketinško ni ekonomsko obrazovanje, a bave se marketingom. 
 
2.6. Koncepcije meĊunarodnog marketinga 
Osnovni problem svakog poduzeća je to kako na optimalan naĉin iskoristiti svoje 
resurse i potencijale sa ekonomskog, politiĉkog i društvenog gledišta. Velika 
meĊunarodna poduzeća mogu na vrlo lak naĉin riješiti takve probleme i to tako da ne 
dozvole, radi vlastite veliĉine, prerastanje u tromi sustav, nego da zadrţe sposobnost što 
brţeg reagiranja i adaptiranja na razliĉite i mnogobrojne zahtjeve koji se pojavljuju na 
svjetskom trţištu. 
Za razliku od marketinške koncepcije koju poduzeća primjenjuju na nacionalnim 
trţištima na meĊunarodnom trţištu ta ista poduzeća primjenjuju meĊunarodne 
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koncepcije. Na temelju ovog moţemo napraviti podjelu na pet temeljnih faza razvoja 
meĊunarodnog marketinga (J. Previšić, Đ. O. Došen, 1999:10-14): 
 Izvozna koncepcija 
 Plurinacionalna koncepcija 
 Multinacionalna koncepcija 
 Multiregionalna koncepcija 
 Globalna koncepcija 
Izvor: Jozo Previšić, ĐurĊana Ozretić Došen, MeĊunarodni marketing, Zagreb 1999. 
 
2.7. Proces  meĊunarodnog marketinga 
Proces meĊunarodnog marketinga ĉini vremenski slijed aktivnosti menagera 
poduzeća. Faze procesa slijede tijek akcija i to poĉevši od potrošaća na stranim 
trţištima, preko kupnje i tako sve do postkupovnog raspoloţenja kupca. Proces 
marketinga moţemo prikazati kao slijed pet aktivnosti  koje će biti pobliţe objašnjene 
svaka zasebno. 
Slika 1. Koncepcije međunarodnog marketinga 
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1. ISTRAŢIVANJE – u svakom procesu pa tako i u ovom sve poĉinje 
istraţivanjem. Ono obuhvaća analize stranih okruţenja, potrebe i ţelje 
potrošaĉa, analizu konkurencije, SWOT analizu, analizu faktora trţišne 
uspješnosti poduzeća i njegove konkurentne prednosti za izbor ciljnih trţišta 
te ciljnih grupa na odabranim trţištima u inozemstvu, a tako i tehniĉka 
istraţivanja i razvijanje proizvoda. 
2. PLANIRANJE MEĐUNARODNOG MARKETINGA  
 UtvrĊivanje ciljeva meĊunarodnog marketinga - predstavlja odgovore 
na pitanja što, gdje i kada ţelimo postići svojim aktivnostima na 
stranim trţištima 
 Odabir strategija – predstavalja odgovore na pitanje na koji naĉin 
moţemo dostići postavljene ciljeve. 
 Izradba planova pojedinih marketinških funkcija – njegov zadatak 
jest utvrĊene ciljeve i odabrane strategije usuglasiti s ostalim 
funkcijama u poduzeću te vanjskim sudionicima. Sami ciljevi moraju 
biti mjerljivi, realni, konzistentni, usklaĊeni. 
3. MIKS MARKETINGA – operativni je instrument marketinške politike koji 
je utemeljen na usvojenim planovima te odabranim strategijama 
meĊunarodnog marketinga, kojim se „kreativno usklaĊuju“ elementi i 
postupci marketinga, tako da oni osiguraju optimalno postizanje ciljeva. 
Zapravo to je skup marketinških instrumenata koje meĊunarodno poduzeće 
koristi za postizanje vlastitih ciljeva na inozemnim trţištima. 
4. IZVEDBA – ona moţe biti prema: nositeljima, izvoĊaĉima, prostoru i 
dinamici koja je zacrtana u planu. 
5. KONTROLA – posljednja faza koja povezuje plan marketinških aktivnosti s 
izvedbom u svrhu ostvarenja postavljenih ciljeva. Obuhvaća nadzor nad 
svim dijelovima procesa meĊunarodnog marketinga, utvrĊivanju i mjerenju 
ostvarenih rezultata te poduzimanju korektivnih akcija. 
(J. Previšić, Đ. O. Došen, 1999:14). 
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3. PLANIRANJE I KONTROLA MEĐUNARODNOG 
MARKETINGA 
Planiranje i kontrola u meĊunarodnom marketingu odvijaju se pod utjecajem niza 
specifiĉnih elemenata unutrašnjeg i vanjskog okruţenja. Glavni cilj planiranja je izrada i 
praktiĉna primjena odgovarajućeg marketinškog programa u inozemstvu koji mora biti 
utemeljen na općim ciljevima poslovanja meĊunarodnog poduzeća. Svrha strateškog 
planiranja aktivnosti meĊunarodnog marketinga jest istraţiti, oblikovati i odluĉiti o 
kombinacijama i strategijama nastupa na trţištu koje će poduzeću omogućiti realizaciju 
postavljenih ciljeva. 
 
3.1. Pristupi planiranju meĊunarodnog marketinga 
Kod planiranja koriste se mnoge metode, pristupi i tehnike kojima se istraţuju i 
analiziraju stanja, pojave i kretanja što omogućava objektivnije sagledavanje sadašnje 
situacije, a isto tako i ispravnu procjenu budućih kretanja. Pri tome je vaţno znati te 
voditi raĉuna o tome da su razlike u pristupu pri izradi marketinških planova dosta bitne 
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Tablica 1. Razlike ili čimbenici domaćeg i međunarodnog planiranja 
Redni 
broj 
DOMAĆE PLANIRANJE MEĐUNARODNO PLANIRANJE 
1. Jedan jezik i nacionalnost Višejeziĉni, multinacionalni, 
multikulturni faktori 
2. Relativno homogeno trţište Razdijeljena i razliĉita trţišta 
3. Podaci dostupni, obiĉno precizni, a 
njihovo prikupljanje jednostavno 
Prikupljanje podataka je zahtjevan 
zadatak u odnosu na potrebna 
sredstva i razmještaj ljudi 
4. Politiĉki ĉimbenici relativno nevaţni Politiĉki ĉimbenici ĉesto presudni 
5. Relativna sloboda od utjecaja vlade Ukljuĉenost u nacionalne 
gospodarske planove: vlada utjeĉe na 
poslovne odluke 
6. Utjecaj pojedinaĉnih poduzeća na 
lokalno okruţenje je malen 
Gravitacijski utjecaj velikih 
poduzeća 
7. Šovinizam pomaţe Šovinizam odmaţe 
8. Relativno stabilno poslovno 
okruţenje 
Velik broj okruţenja, mnoga od njih 
nestabilna, ali ujedno i profitabilna 
9. Jedinstvena financijska klima Raznolikost financijskih klima koja 
variraju od vrlo stabilne do visoko 
inflacijske 
10. Jedinstvena valuta Valute razliĉite ralne vrijednosti i 
stabilnosti 
11. Poslovna „pravila igre“ razvijana i 
razumljiva 
Pravila razliĉita, promjenjiva i 
nejasna 
12. Uprava u pravilu naviknuta na 
podjelu odgovornosti i financijsku 
kontorolu 
Uprava ĉesto autonomna i ne poznaje 
sve proraĉune i kontrole 
Izvor:  Cain, W.W.: „International Planning: Mission Impossible“, Columbia Journal 
of  Wourld Business 1970. 
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4. PREPREKE I OGRANIĈENJA U MEĐUNARODNOM 
MARKETINGU 
Svaka zemlja primjenjuje u većoj ili manjom mjeri, razliĉite vrste prepreka i 
ograniĉenja u meĊunarodnom marketingu kako bi onemogućila pogoršanje i oĉuvala, 
ako ne i poboljšala, svoj poloţaj na meĊunarodnom trţištu. Bez obzira na vrste prepreka 
i ograniĉenja one se uvijek opravdavaju višim nacionalnim interesima zaštite domaćeg 
gospodarstva. Pri tome se kao najĉešći razlozi, navode pet sljedećih kategorija: 
zadrţavanje novca u zemlji, smanjivanje nazaposlenosti, izjednaĉavanje cijena, jaĉanje 
nacionalne sigurnosti te zaštita nejakih djelatnosti  (J. Previšić, Đ. O.  Došen, 1999:129-
151). 
 
4.1. Zadrţavanje novca u zemlji 
Tvrdnja kako meĊunarodna razmjena vodi odljevu novca iz zemlje te tako utjeĉe na 
bogaćenje stranaca i osiromašenje domaćeg stanovništva, nerijetko predstavlja 
argument za uvoĊenje i primjenu raznovrsnih ograniĉenja i zabrana. Naime, novac 
nikako nije jedini indikator bogatstva jednog naroda. To mogu biti, na primjer: 
nekretnine, prirodni i ljudski resursi pa ĉak i proizvodi. Nadalje, odljev novca ne odvija 
se samostalno , već u reciprocitetu s priljevom proizvoda odgovarajuće vrijednosti. Bez 
obzira odluĉe li domaći potrošaĉi kupiti domaći ili inozemni proizvod, uvijek se moraju 
odreći dijela svoga novca, ali za uzvrat u oba sluĉaja dobivaju protuvrijednost za 
potrošeni novac (J. Previšić, Đ. O. Došen, 1999:132). 
 
4.2. Smanjivanje domaće nezaposlenosti 
Smanjivanjem uvoza utjeĉe se na povećanje potraţnje za lokalnim proizvodima, 
ĉime se povećava broj radnih mjesta u okviru domaćeg gospodarstva. Smanjenje uvoza 
znaĉi i manju zaradu za inozemnog proizvoĊaĉa, što u konaĉnici znaĉi i smanjenje 
inozemne potraţnje za proizvodima podrijetlom iz zemlje koja je odluĉila smanjiti uvoz. 
Osim toga atraktivnost dotiĉne zemlje za ulaganje stranog kapitala opada, jer  inozemna 
poduzeća najĉešće ulaţu samo ako je lokalna potraţnja dovoljno velika i opravdava 
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izgradnju tvornica i preseljenje dijela poslovanja iz matiĉne zemlje u inozemstvo. Kao 
primjer se moţe navesti japanski proizvoĊaĉ automobila Mitsubishi kao kriterije kod 
odluĉivanja treba li ulagati ili ne u proizvodnju u SAD, koristi pokazatelje o ostvarenom 
trţišnom udjelu i prodaji. U skladu s tim kriterijima, ulaganje je ekonomski isplativo tek 
kada godišnja prodaja njegovih automobila dosegne minimalni iznos od 240 000 
komada (S. Onkvisit, 1989:132). 
Ĉesta posljedica protekcionistiĉkih ponašanja jest pojava inflacije. Domaći 
proizvoĊaĉi, u ţelji za brzim ostvarenjem profita pribjegavaju povećanju cijene. Visoke 
cijene na trţištu utjeĉu na osiromašivanje potrošaĉa. Pa padom kupovne moći nastaju 
negativni uĉinci za domaće gospodarstvo. 
Utjecaj koji uvoz i ograniĉenja, koja se odnose na meĊunarodnu razmjenu, imaju na 
broj radnih mjesta i zaposlenost u domaćem gospodarstvu ne moţe biti precizno 
odraĊen i to iz više razloga. Povećanje broja radnih mjesta u jednoj djelatnosti dogaĊa 
se na uštrb druge djelatnosti. Zatim, razliĉiti izvori nude vrlo razliĉite procjene. Iz sveg 
ovog jedno je sigurno, a to je da su troškovi koje snose potrošaĉi golemi. Primjerice 
kontigenti kojima ograniĉen uvoz automobila na ameriĉko trţište u ĉetverogodišnjem 
razdoblju poĉetkom 1990tih godina, povećali su cijene automobila ukupno za 15,7 
milijardi $ (oko 30%). Spašeno je 44 000 radnih mjesta, ali je trošak po tako saĉuvanom 
radnom mjestu iznosio 357 000 $ (Cateora, 1996:73). 
 
4.3. Izjednaĉavanje cijena 
Smatra se da su prepreke u meĊunarodnom marketingu i razmjeni potrebne kako bi 
cijene uvoznih proizvoda izgubile, a domaćih dobile na konkurentnosti. Osnovno 
objašnjenje za takav stav jest da inozemni proizvodi imaju niţe cijene zbog niţih 
troškova proizvodnje. Ali ekonomska teorija se ne slaţe sa time jer razliku u cijeni je 
jako teško utvrditi jer na nju utjeĉu cijene rada, sirovina, efikasnost, subvencije i neki 
drugi ĉimbenici. TakoĊer troškovi, svrhe i ciljevi meĊu zemljama bitno se razlikuju, što 
ĉini odreĊivanje onih troškova koji trebaju biti izjednaĉeni gotovo nemogućim. Ĉak i 
kada je utvrĊivanje uzroka razliĉitosti cijena moguće, postavlja se pitanje zbog ĉega bi 
izjednaĉavanje bilo potrebno. Upravo je bit odvijanja i postojanja razmjene meĊu 
zemljama sadrţana u razliĉitosti cijena. U protivnom, ako bi cijene bile izjednaĉene, 
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poticaja za razmjenu uopće ne bi bilo. Znaĉi protekcionizam štiti i podrţava domaće 
djelatnosti koje dokazuju nesposobnost u kontroli troškova i plaća. Ako je ipak, 
izjednaĉavanje troškova i cijena ţeljeno, meĊunarodna razmjena će ga omogućiti. Na 
primjer, ukoliko su plaće u nekoj zemlji vrlo visoke, one će privlaĉiti radnu snagu iz 
inozemstva, tj iz zemalja gdje su plaće niţe. Proces će utjecati na promjenu u ponudi 
radne snage, koja će se povećati u zemlji s visokim plaćama i time utjecati na sniţenje 
nadnica. U zemljama s niţim nadnicama ponuda radne snage će se smanjivati, a to će 
prouzroĉiti porast nadnica. Na taj naĉin će se postići izjednaĉavanje (J. Previšić,  
1999:133). 
 
4.4. Jaĉanje nacionalne sigurnosti 
Protekcionisti ĉesto istiĉu svoje domoljube. Po njima, nacija bi trebala biti sama sebi 
dovoljna i štoviše, voljna plaćati za postojeću neefikasnost, a sve s ciljem jaĉanja 
nacionalne sigurnosti. Oni zagovaraju uvoĊenje propisa i zakona kojima se štite 
djelatnosti za koje tvrde da su „od velike vaţnosti za nacionalnu sigurnost“. S druge 
strane opasnost leţi u ĉinjenici da korist od takvih mjera stiĉu neki proizvoĊaĉi bez 
ikakve potrebe, ali i ţelje da se pozabave osnovnim problemima koje imaju u 
proizvodnji i troškovima poslovanja. Protivnici protekcionizma odbacuju zahtjeve za 
nacionalnom sigurnošću jer nema nacije koja moţe biti u potpunosti sama sebi 
dovoljna. Npr...sirovine nisu jednoliĉno rasporeĊene u svijetu.  Zemlja koja se odluĉuje 
za korištenje iskljuĉivo vlastitih raspoloţivih resursa izlaţe se dvostrukom riziku. Ona s 
jedne strane jaĉa nacionalnu sigurnost, ali uz više cijene proizvoda i nerazumno 
korištenje novca, koji bi mogao biti korisnije upotrijebljen. Uz to da ako su resursi 
oskudni, vrlo brzo će biti iscrpljeni (J. Previšić¸ 1999:133). Ĉest oblik mjere koja poĉiva 
na argumentu jaĉanja nacionalne sigurnosti, a primjenjuje ju većina zemalja jest propis 
o obvezi da se neka ili sva dobra koja ulaze u zemlju ili iz nje izlaze vodenim putem, 
prevoze flotom nacionalne trgovaĉke mornarice. Plovila nacionalne trgovaĉke 
mornarice sluţe kao pomoćna vojna transportna sredstva u razdobljima nuţde, pa ih je 
zbog toga potrebno podupirati. Ovakva mjera utjeĉe i na poboljšanje bilance plaćanja 
zemlje budući da pridonosi štednji stranih valuta. 
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4.5. Zaštita nejakih domaćih djelatnosti 
Moţda najuvjerljiviji argument za primjenu protekcionistiĉkih mjera jest potreba 
zaštite nejake domaće djelatnosti. Primjerice Japan i Koreja su vrlo uspješno provodili 
zaštitu svoje nejake industrije namijenjene izvozu, sve dok nije pokazala dobre izglede i 
došla u poziciju odrţivosti i meĊunarodne konkurentnosti. Iz njihovog sluĉaja moţe se 
zakljuĉiti kako je pomaganje nejakoj izvoznoj industriji uspješna metoda za postizanje 
meĊunarodne konkurentnosti. Ipak ovu mjeru treba primjenjivati s posebnim oprezom. 
Nameću se pitanja: Koliko dugo jedna nejaka industrija treba rasti da bi postala 
sposobna za ţivot? Postoje li poticaji koji će motivirati nejaku industriju da napusti 
zaštitu i otkloni neefikasnost? 
Osoba nauĉena na bespomoćnost ĉesto ostaje bespomoćna ili ne zna kako bi prestala 
biti bespomoćna. Analogija, naţalost, nerijetko vrijedi i za nejaku industriju. Primjer 
takvog ponašanja je dugogodišnja zaštita proizvoĊaĉa automobila Zastava u bivšoj 
Jugoslaviji koja se nikada nije uspjela niti pribliţiti svjetskoj automobilskoj industriji, a 
domaći su potrošaĉi bili prisiljeni voziti loše dizajnirane, nekvalitetne i skupe 
automobile. Nadalje protekcionizam omogućava zaštićenoj industriji da se ponaša 
svojevoljno, unatoĉ ţalbama i negodovanju potrošaĉa. To je upravo sada, sluĉaj s 
poljoprivredom u Hrvatskoj. Ĉim je vlada poĉela primjenjivati program zaštite domaćih 
proizvoĊaĉa, oni su odmah povisili cijene svojih proizvoda ili su najavili povišenje. 
Konaĉna posljedica takvog ponašanja jest da protekcionizam potakne na potraţnju 
proizvoda inozemnih proizvoĊaĉa koji su jeftini i pouzdaniji. U ovom sluĉaju svrha 
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5. ISTRAŢIVANJE STRANIH TRŢIŠTA 
Jedan od kljuĉnih elemenata uĉinkovitog meĊunarodnog marketinga sposobnost je 
menagera da pravilno protumaĉe inozemno okruţenje, prepoznaju prilike na stranim 
trţištima i prosude kako je najbolje kombinirati resurse poduzeća u procesu prilagodbe 
marketinških aktivnosti postojećoj i novoj potraţnji na stranom trţištu (Jurše M., 
1993:134). MeĊutim niti najsposobniji menager ne moţe donositi ispravne odluke bez 
toĉnih, kvalitetnih informacija o stranim trţištima. Marketinške informacije podloga su i 
podrška za odluĉivanje i poduzimanje odgovarajućih marketinških aktivnosti poduzeća. 
Njihov osnovni zadatak je smanjivanje rizika donošenja pogrešnih odluka i 
poduzimanja krivih marketinških aktivnosti, poboljšanje kvalitete donešenih odluka te 
omogućavanje pravilnog odluĉivanja. Istraţivanje stranih trţišta je sustavno 
prikupljanje, analiza i interpretacija podataka o problemima meĊunarodnog marketinga. 
Prije samog prikupljanja podataka potrebno je toĉno utvrditi vrstu informacije koja je 
potrebna, kao i njezinu svrhu. Zbog toga se rade prethodne analize istraţivanja jer se 
tako smanjuje rizik od nevaţnih i nekorisnih informacija. Marketinško istraţivanje 
moţe biti korisno u otkrivanju poslovnih mogućnosti, ali i korisno za otkrivanje 
mogućih problema na stranom trţištu (Jurše M., 1993:134). 
Prikupljanje podataka, usprkos korisnosti naţalost ne moţe nadomjestiti dobru 
prosudbu menagera. Vrlo ĉesto ista situacija za dva menagera moţe biti potpuno 
drugaĉije interpretirana. Na primjer bila su dva trgovca cipelama koja su otišla u selo 
gdje nitko nije nosio cipele, za jednog je to znaĉilo da nema trţišnih mogućnosti 
obzirom da nitko ne nosi cipele, a s druge strane za drugog je to bila izvrsna mogućnost 
jer nitko ne nosi cipele. Poruka ovog navedenog jest to da su temelj za razumno 
odluĉivanje, istraţivanja i analize koje ĉine podlogu da bi se razumna odluka donesla. 
MeĊunarodna poduzeća svakodnevno su suoĉena s brojnim pitanjima u vezi stranih 
trţišta i potrošaĉa. Najĉešća pitanja su im koju strategiju odabrati za koje strano trţište, 
kojem se ciljnom segmentu trţišta obratiti, koji su razlozi potrošnje ili nepotrošnje 
odreĊenog proizvoda-usluge, koji su stavovi potrošaĉa o marki proizvoda i poduzeća, 
koje medije i sredstva koristiti u promociji, u kojem vremenu oglašavati i sl. Menageri u 
meĊunarodnom poduzeću mogu odgovore na pitanja dati intuitivno ili nagaĊanjem, ali 
pravi odgovori uvijek su zasnovani na informacijama dobivenim istraţivanjem stranih 
trţišta (Jurše M., 1993:342). 
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5.1. Projekt istraţivanja 
Istraţivanje stranih trţišta zahtjeva sistemski i temeljit pristup i dobro planiranje bez 
kojeg se vrlo lako mogu donijeti pogrešne odluke o pravom trţištu ili odvesti poduzeće 
na krivo trţište. Projekt istraţivanja opisuje budući istraţivaĉki proces. U tom projektu 
se navodi definicija problema istraţivanja (koja je svrha i koji su ciljevi), pregledi 
pojedinih istraţivaĉkih faza, primjenjene metode i postupci, proraĉun troškova, vrijeme 
potrebno za istraţivanje i koja je odgovorna osoba za to istraţivanje. Projekt se u 
pisanom obliku podnosi menagementu na odobrenje (Jurše M., 1993:342). 
 
5.2. Definiranje problema istraţivanja 
Svako planiranje istraţivanja trţišta, bilo to domaće ili meĊunarodno, zapoĉinje 
definiranjem problema koje poduzeće ţeli riješiti. To je najvaţniji dio procesa 
istraţivanja.  Istraţivaĉ prije svega treba imati neke preliminarne informacije o stranom 
trţištu kako bi mogao pravilno definirati problem istraţivanja.  Bez ovakvih informacija 
problem će se tretirati kao na domaćem trţištu. Preliminarne informacije o 
potencijalnom stranom trţištu istraţivaĉ moţe prikupiti iz sekundarnih izvora, 
razgovorima s menagerima drugih poduzeća prisutnih na ciljnom stranom trţištu, od 
dobavljaĉa na tom trţištu ili posjetama trgovaĉkim sajmovima. Osnovne informacije 
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Tablica 2. Potrebne informacije sa stranih tržišta 
PITANJA POTRAŢNJA LOKALNA 
KONKURENCIJA 
DISTRIBUCIJA 
Kome prodavati? Vrste potrošaĉa, navike 
u kupnji 



























Zašto prodavati? Motivacija pri kupnji po 
razliĉitim segmentima 
Motivi konkurenata 



















Izvor: Jozo Previšić, ĐurĊana Ozretić Došen, MeĊunarodni marketing, Zagreb 1999. 
Problem istraţivanja definira se kao pitanje na koje treba odgovoriti na osnovi 
dobivenih rezultata istraţivanja. Informacije koje su potrebne da se odgovori na svako 
pitanje variraju zavisno od tipa pitanja koje se postavi. U meĊunarodnom se marketingu 
rezultati dobiveni istraţivanjem koriste pri donošenju strateških i taktiĉkih odluka. 
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Strateške se odluke tiĉu alokacija resursa za više od jednog proizvoda ili geografska 
trţišta. Odluke o razvoju trţišta odnose se na to gdje ulagati, kako zadrţati 
konkurentsku poziciju i odakle se povući. S druge strane taktiĉke odluke tiĉu se 
marketing miksa za odreĊeni proizvod ili ciljni segment kupca. Timski pristup 
definiranju problema dobar je naĉin da se kljuĉni pojedinci informiraju i ukljuĉe u 
rješavanje problema istraţivanja (J. Previšić, Đ. O. Došen, 1999:343). 
 
Izvor: Jozo Previšić, ĐurĊana Ozretić Došen, MeĊunarodni marketing, Zagreb 1999. 
 
Slika 2. Međuodnos marketinških odluka i potrebnih informacija 
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6. STRATEGIJE ULASKA NA STRANA TRŢIŠTA 
Najveći dio nacionalnih poduzeća, bez obzira na svoju lokaciju, u odreĊenoj fazi 
rasta i razvoja ţeli proširiti svoje poslovanje u inozemstvo. Kada uprava prihvati 
kljuĉnu odluku o nastupu na nekom stranom trţištu pred nju se postavlja još veći 
problem. Koji je najbolji izbor optimalne strategije ulaska na odabrano strano trţište. 
Obzirom na sloţenost, strategije moţemo razvrstati u tri temeljne grupe:  
jednostavne ili klasiĉne = uvoz i izvoz; srednje sloţene strategije meĊunarodne 
poslovne suradnje = licence, montaţe, kooperacija, ugovorna proizvodnja, franchising; 
sloţene strategije = zajedniĉka ili vlastita poduzeća u inozemstvu. Poduzeća koja tek 
zapoĉinju nastup u inozemstvu trebala bi birati jednostavnije strategije koje bi tijekom 
vremena prelazile u sloţenije u skladu s povećanjem stupnja internacionalizacije 
poslovanja. Poduzeća koja već posluju na meĊunarodnom trţištu i imaju potrebno 
meĊunarodno iskustvo koristit će sloţene strategije nastupa (Ţ. Mrkušić, 1980:122). 
 
6.1. Izvoz proizvoda i usluga 
Izvoz ili uvoz predstavlja klasiĉnu strategiju ulaska na strana trţišta. U praksi se 
smatra najjeftinijom strategijom nastupa u inozemstvu što nije u potpunosti toĉno. Izvoz 
ne traţi ulaganje u proizvodne procese u inozemstvu, ali su nuţna ulaganja u izvozni 
marketing. Kod izvoza treba razlikovati izvoz temeljen na prodajnoj koncepciji 
poduzeća koji predstavlja izvoznu prodaju, od izvoza temeljenog na marketinškoj 
koncepciji poduzeća koji predstavlja izvozni marketing. Izvozna prodaja je aktivnost 
poduzeća koja koristi prodajnu orijentaciju, zapravo to je cjelokupna aktivnost poduzeća 
zasnovana na zahtjevima uprave uz jako naglašavanje prodajnih metoda i tehnika. 
Izvozni marketing je s druge strane aktivnost marketinški orijentiranog poduzeća ĉija je 
cjelokupna aktivnost zasnovana na zahtjevima inozemnog trţišta. MeĊunarodni 
marketing je mnogo šira pojava od izvoznog i obuhvaća primjenu marketinga u svim 
strategijama ulaska na strana trţišta, a ne samo izvoza. Izvozni marketing je samo jedan 
od dijelova meĊunarodnog marketinga u kojemu proizvodi i usluge proizvedeni u 
domaćoj zemlji, zadovoljavaju potraţnju na trţištima drugih zemalja (W. J. Keegan, 
1989:526-527). 
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6.1.1. Izbor trţišta za izvoz 
Kod odluĉivanja vodstva poduzeća o izvozu bitne su dvije temeljne odluke. Prva je 
treba li uopće izvoziti i kada to uĉiniti. Poduzeće treba usporediti mogućnosti na 
domaćem trţištu s mogućnostima na stranim trţištima i odluĉiti kada će poĉeti izvoziti 
svoje proizvode ili usluge. Najbolje je krenuti sa izvozom kada poduzeće ima 
odgovarajuću prednost pred konkurentima. Druga odluka tiĉe se izbora trţišta za izvoz. 
Ta odluka je iznimno vaţna jer ima dugotrajne posljedice na poslovanje poduzeća. Za 
ispravan odabir stranog trţišta potrebno je prikupiti sve relevantne informacije o 
potencijalnim trţištima. A kao najvaţnije informacije Keegan navodi: potencijal stranog 
trţišta, uvjeti pristupa stranom trţištu, troškovi distribucije, lokalni i meĊunarodni 
konkurenti, prihvatljivost proizvoda ili usluga te usluge (W. J. Keegan, 1989:526-527). 
 
6.2. Slobodne zone 
Uz poslovanje u domaćoj zemlji i poslovanje u inozemstvu postoji za poduzeće i 
treća mogućnost. To je poslovanje u slobodnim zonama koje mogu biti na domaćem ili 
stranom podruĉju. Te zone nastale su modifikacijom nekadašnjih slobodnih carinskih 
luka koje su osnivane zajedno s nastankom meĊunarodne trgovine. Posljednjih godina 
doţivljavaju izniman preporod u svjetskim okvirima. Danas u preko 80 zemalja postoji 
skoro 1000 slobodnih zona koje broje oko 20 milijuna zaposlenih. Kroz njih se 
ostvaruje 25% svjetske razmjene. Najĉešće su locirane u pomorskim i rijeĉnim lukama, 
uz ţeljezniĉka i cestovna ĉvorišta, u zraĉnim aerodromima te uz graniĉne prijelaze.     
Slobodne zone predstavljaju odreĊene, pravnim propisima omeĊene i fiziĉki ograĊene 
dijelove teritorija neke drţave koji je industrijski ureĊen i komunalno opremljen, bez 
stalnih stanovnika i s carinskim izuzećem. To znaĉi da se u zoni moţe proizvoditi, 
preraĊivati, doraĊivati, skladištiti, transportirati bez plaćanja carine. U Hrvatskoj je 
1996. godine usvojen zakon o slobodnim zonama koji na osnovi suvremenog pristupa 
osigurava solidne mogućnosti razvoja slobodnih zona.  Što se tiĉe svijeta najveći broj 
slobodnih zona  imaju zemlje u razvoju. Najvaţnije su u Koreji (Masan, Iri), Filipinima 
(Bataam), Indiji (Santa Cruz, Kandla, Nova Sheva), Indoneziji (Sabang), Irskoj,  Kini, 
Maleziji, Meksiku. A zone koje obuhvaćaju cijela podruĉja neke luke i pod stalnim su 
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carinskim nadzorom su: Njemaĉka (Bremen, Kiel, Hamburg, Luxhaven), Austrija 
(Tirol, Linz i Beĉ), Španjolska (Barcelona, Vigro i Cadiz), Italija (Trst), Švedska, 
Grĉka, Danska itd. Slobodne zone u svijetu najviše koriste proizvodna meĊunarodna 
poduzeća s asortimanom u podruĉju elektronike, tekstila, odjeće, igraĉaka, automobila, 
prehrane i sliĉno (Đ. O. Došen, 1999:390-396). 
 
6.3. Leasing 
Zakup ili najam opreme u inozemstvu predstavlja suvremenu strategiju nastupa na 
stranim trţištima kroz posredno, a rjeĊe neposredno financiranje proizvoda stranim 
korisnicima. Najĉešće ga nazivamo leasingom, ali ponekad i rentingom, a u Hrvatskoj 
najam ili renta. Zakup opreme poĉeo se koristiti tijekom drugog svjetskog rata u SAD.u 
isporukom oruţja i vojne opreme, a kasnije i investicijskih proizvoda. U SAD.u su se 
poĉela razvijati posebna poduzeća namijenjena baš iznajmljivanju opreme Ranx, Xerox, 
IBM. U zakup se najviše uzima oprema i to: transportna sredstva, kompjutori, strojevi, a 
ponekad i cijeli pogoni za proizvodnju nekih proizvoda. Posao leasinga teĉe tokom da 
npr. poduzeće A iskaţe potrebu za nekim proizvodima, opremom ili postrojenjem. 
Specijalizirano poduzeće C nabavlja zatraţene proizvode ili opremu vlastitim 
sredstvima od poduzeća B koje je proizvoĊaĉ tih proizvoda ili opreme. Nakon nabavke 
poduzeće C daje proizvode ili opremu u zakup, kako je dogovoreno ugovorom i uz 
odgovarajuću nadoknadu poduzeću A. Dok traje zakup oprema ostaje u vlasništvu 
zakupodavca. Zakupodavac moţe osim opreme nuditi i usluge kao na primjer: dopremu,  
montiranje, instaliranje, odrţavanje (J. Previšić, Đ.O. Došen, 1999:390-396). 
 
6.4. Franchising 
Pod ovom strategijom podrazumijeva se pravo proizvodnje ili distribucije proizvoda 
ili usluga pod jedinstvenom markom. Sustav ĉini jedan davatelj franchisinga i mnogo 
korisnika iz razliĉitih zemalja koji su meĊusobno povezani ugovorom. Davatelji 
franchisinga su meĊunarodna poduzeća s poznatom i priznatom markom na globalnom 
svjetskom trţištu koja je rezultat ili novog proizvoda i usluge ili novog naĉina 
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proizvodnje postojećeg proizvoda i usluge ili je pak rezultat dobrog globalnog 
marketinga. Najpoznatiji davatelji franchisinga u svijetu su: McDonald's, Hilton, Inter-
Continental, Volkswagen, Avis, Benetton i mnogi drugi. Korisnici franchisinga su 
najĉešće mala i srednja poduzeća s ograniĉenim financijskim mogućnostima, koja imaju 
u vlasništvu odgovarajuće proizvodne ili usluţne objekte, poznaju uvjete na lokalnom 
trţištu i koja osloncem na velika meĊunarodna poduzeća zadrţavaju odreĊenu 
samostalnost, nalaze i odrţavaju svoju poziciju na trţištu. Njihova je zadaća da 
odrţavaju odreĊenu kvalitetu proizvoda i usluga i da provode intenzivan marketinški 
program (J. Previšić, Đ. O. Došen 1999:396-398). 
U praksi se razlikuju razliĉiti oblici sustava franchisinga obzirom na njegov predmet, 
oblik kontaktiranja s potrošaĉima, ţivotni ciklus proizvoda ili usluge. Obzirom na 
predmet postoji odnos proizvoĊaĉ – veletrgovac (Pepsi, Cola, 7-Up), proizvoĊaĉ – 
trgovac (benzinske crpke), davatelji licence – trgovac (McDonald's, Burger King), 
veletrgovac – trgovac (Spar).  
Ugovor o franchisingu regulira meĊusobne sudionike sustava.  Moţe biti kratkoroĉan 
od 1 – 3 godine, ili dugoroĉan od 5 – 20 godina. U praksi se obiĉno koriste dugoroĉni 
ugovori. 
Kao primjer navodim lanac brze hrane McDonald's koji od ukupno 22.246 restorana 
od ĉega u SAD.u 12.249, a u 105 zemalja ima u vlasništvu manje od 20%, dok je 
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7. MEĐUNARODNA PODUZEĆA 
Svako poduzeće u svijetu, bez obzira na sadašnju veliĉinu, snagu, moć i utjecaj, je 
nakon osnutka bilo poduzeće nacionalnog znaĉaja. Sve do druge polovice prošlog 
stoljeća nije bilo poduzeća koja su poslovala izvan nacionalnih granica. Neka od 
današnjih velikih meĊunarodnih poduzeća nastala su krajem prošlog, tj poĉetkom ovog 
stoljeća (Ford), a najveći dio izmeĊu dva svjetska rata (General Motors), a u manjoj 
mjeri vrlo „mlada“ poduzeća (Microsoft).  
Nacionalno poduzeće posluje na svom domaćem trţištu koje će mu tijekom vremena 
razvojem i rastom poslovnih aktivnosti postati nedostatno bez obzira na njegovu 
veliĉinu. U tom je trenutku uprava poduzeća prisiljena donjeti globalnu odluku o 
internacionalizaciji svoje poslovne aktivnosti. Naravno da će nacionalna poduzeća u 
malim zemljama koja predstavljaju mala trţišta kao što su Švicarska, Belgija, Hrvatska 
to uĉiniti ranije, nego poduzeća ĉija su domaća trţišta velika; SAD, Brazil, Kina. Osim 
domaćeg trţišta na odluku o internacionalizaciji djeluje još mnogo elemenata npr. 
razvoj djelatnosti u kojoj se poduzeće nalazi (J. Previšić, Đ. O. Došen, 1999:427-428). 
 
7.1. Definicija meĊunarodnih poduzeća i vrste 
U literaturi se mogu naći vrlo razliĉite definicije, nazivi i podjela meĊunarodnih 
poduzeća. Najĉešće se koriste nazivi: višenacionalna poduzeća, multinacionalne 
kompanije, gigantske tvrtke, konglomerati, koncerni, globalne firme i mnogi drugi 
nama već poznati nazivi. 
Obzirom na prostor na kojem poduzeća razvijaju svoje poslovne aktivnosti moţemo 
ih grupirati u dvije skupine: Nacionalna koja svoju poslovnu aktivnost razvijaju 
iskljuĉivo na jednom (domaćem) nacionalnom trţištu. MeĊunarodna koja šire svoje 
poslovanje izvan granica nacionalnog trţišta na jedno ili više stranih trţišta ili na 
globalno svjetsko trţište. 
MeĊunarodna poduzeća nisu ista i meĊusobno se znaĉajno razlikuju po svojim 
obiljeţjima. Iz tog razloga svrstavamo ih u tri opće vrste 
 Izvozna meĊunarodna poduzeća (tvornica namještaja Spinvalis) 
 Multinacionalna meĊunarodna poduzeća (Podravka, Ledo, Nexe grupa) 
 Petra Blaţi                                                                        Specifiĉnosti meĊunarodnog marketinga 
 
 
MeĊimursko veleuĉilište u Ĉakovcu             30 
 
 Globalna meĊunarodna poduzeća (Siemens, Mercedes, Coca-Cola) 
*meĊunarodno = svaka poslovna aktivnost izvan nacionalnih granica domaće zemlje. 
*multinacionalno = više nacionalnih trţišta (svako se tretira kao zasebno nacionalno 
trţište). 
*globalno = odnosi se na meĊusobno povezivanje pojedinih dijelova meĊunarodnog 
trţišta u jednu cjelinu.  
(J. Previšić, Đ. O. Došen, 1999:444-451) 
 
Slika 3. Logo međunarodnih poduzeća 
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7.2. Primjeri iz prakse 
Tablica 3. Popis vodećih globalnih marki 
Izvor: http://interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2015/ranking/ , Interbrand, Best 








IME MARKE VRIJEDNOST 
MARKE 
RAST/PAD 




01 APPLE 170 276$m +43% SAD 
02 GOOGLE 120 314$m +12% SAD 
03 COCA-COLA 78 423$m -4% SAD 
04 MICROSOFT 67 670$m +11% SAD 
05 IBM 65 095$m -10% SAD 
06 TOYOTA 49 048$m +16% JAPAN 
07 SAMSUNG 45 297$m 0% KOREJA 
08 DIVERSIFIED 42 267$m -7% RIDGELAND, 
MISSISSIPPI 
09 McDONALD'S 39 809$m -6% SAD 
10 AMAZON 37 948$m +29% SAD 
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Slika 4. Top 10 vodećih globalnih marki 
 
Izvor: http://interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2015/ranking/  (23.05.2016.) 
 
7.2.1. O Interbrandu 
”Istraţivanje Najbolje globalne marke 2015. precizno ispituje što je potrebno nekoj 
marki da uspije u današnjem segmentiranom svijetu. Budući da ljudi zahtijevaju 
personaliziranu i brzu uslugu, poslovanje neke marke mora biti ţivo i osjećati puls 
svojih klijenata” navodi Jez Frampton, prvi ĉovjek Interbranda. ”Mnoge marke na 
ovogodišnjoj Top 100 listi su toliko intuitivno povezane s prioritetima i potrebama 
klijenata, da su jednostavno postali dio njihovog svakodnevnog ţivota.“ 
Interbrand je najpoznatija konzultantska kuća specijalizirana za trţišne marke, s 
mreţom od trideset i jednog ureda u dvadeset i sedam zemalja. Od poĉetaka daleke 
1974. godine, promijenili su naĉin na koji ljudi doţivljavaju marke: od samo još jednog 
izraza za “logo“, do najveće vrijednosti za neko poslovanje. 
Kao izdavaĉ najcjenjenijeg istraţivanja o vrijednostima globalnih brendova, uvjereni 
su kako marke imaju snagu i mogućnost promijeniti svijet u kojem ţivimo – a svojim 
klijentima u tome pomaţu svakog dana. Interbrandova kombinacija jedinstvene 
strategije, kreativnosti i tehnologije omogućuje klijentima nove ideje i poglede, precizan 
prikaz vrijednosti marke i neopisive mogućnosti za daljnji rast (URL 1, 23.05.2016.). 
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7.2.2. APPLE (01 – 170 276$m) 
 Jednom je Steven Jobs izrekao “If you don't cannibalize yourself, someone else 
will.” U posljednjih godinu dana, Apple je ostao vjeran tom uvjerenju te je nadmašio 
svoje postojeće proizvode i pokrenuo nove. Apple je proširio svoj ekosustav 
eksponencijalno tijekom 2015. godine, zajedno sa svojim kupcima u središtu fokusa, što 
se oĉituje u porastu 43% vrijednosti brenda ove godine.  
Appleove ambicije da bude dio svih aspekata ţivota ljudi, ostavio je nekoliko 
industrija netaknutim stvorivši veliki ekosustav koji ĉuva velike igraĉe, ali i male koji se 
natjeĉu za pristup. Apple i dalje stvara partnerstva, osobito u automobilskoj industriji, 
na primjer s CatrPlay sustavom. Njegov sljedeĉi veliki korak jest Project Titan: potpuno 
povezani elektriĉni automobil, koji će biti kako se šuška pušten u prodaju 2019. 
Tvrtka kada je rijeĉ o novim proizvodima i inovacijama u punom je cvatu. Apple 
Proactiv, Apple Pay, Home aplikacija, iOS9, OS X El Capitana, Apple Watch, Live TV, 
3D Touch, iPhone, financiranje i Apple glazba samo su neki od inovacija u 2015. 
godini.  
Što drţi Apple toliko ispred svojih suparnika, a moţda i spremnog da postane prvi 
svjetski trilijunaš, potpuno je njegov instinkt da se stalno obnavlja i prihvaća svaki 
izazov. Apple najbolje zna što je potrebno za brz put do vrha, ali takoĊer i kako zadrţati 
svoje prvo mjesto na ljestvici. On teţi da se ljudi osjećaju sigurnije. Njegova aplikacija 
Apple Pay ima otisak tehnologije koja nudi nekoliko slojeva sigurnosti izvan kreditnih 
kartica. Appleov najveći fokus na korisnika je ugraĊen u samoj svojoj srţi (URL 1, 
23.05.2016.). 
 
7.2.3. COCA-COLA (03 – 78 423$m) 
 Coca- Cola je davne 1971. godine osvojila trţište svojom ondašnjom reklamom 
„I ’d like to buy the world a Coke“ koja govori o jednostavnijim vremenima za Ameriku 
kao i za brand. Danas Coca - Cola, najveći svjetski brand pića pokušava preoteti tu 
magiju pa kroz svoje kampanje dijeli Colu, koje su zapoĉele u Australiji 2011. godine.  
Personalizirane boce su bile toliko uspješne u SAD.u 2014. da su se proširile dalje po 
svijetu. U rujnu 2015. Coca Cola se udruţila sa Twitterom tako što je stvorila 
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prilagoĊeni emoji (dvije boce Cole koje zveĉe), koji se pojavio u Twitteru pod oznakom 
#ShareaCoke. Rezultat je bio rekordnih 170 500 oznaka u razdoblju od 24 sata. 
Nekoliko tvrtka u svijetu moţe iskoristiti emocionalnu snagu, Coca - Cola je 
zasigurno jedna od njih. Naţalost iako ona posluje 129 godina i smatra se najvećih 
divom u proizvodnji pića, njena prodaja je u padu posljednjih desetak godina zbog 
zdravstvenih problema. Kao rezultat toga, tvrtka je proširila svoju paletu niţe 
kalorijskih pića i gaziranih pića sa niţim postotkom šećera. TakoĊer su uveli zdravije 
napitke kao što su ledeni ĉaj i inovaciju, vodu sa okusom kokosa. Coca – Cola je 
donirala gotovo 120 milijuna dolara u proteklih pet godina za financiranje zdravstvenih 
i wellness programa kao i za istraţivanje uzroka pretilosti. 
Coca – Cola je svojom posvećenosti korporativnom graĊanstvu i odrţivosti zaradila 
pohvale, osobito za svoje vodstvo  u oĉuvanju vode. Coca – Cola i njena poduzeća Coca 
– Cola punionica istiĉu kako će postiĉi svoj cilj za 2020, a to je da 100% obnove vodu 
koju koriste do kraja ove godine – pet godina ranije. Ova je inicijativa pomogla 
poduzećima Coca – Cole zaraditi ove godine prvo mjesto u indexu odrţivosti Dow 
Jones (Dow Jones Sustainabillity Index). 
Unatoĉ svom laganom padu od 4% Coca – Cola stoji ĉvrsto na svom trećem mjestu i 
drţi mjesto omiljenog globalnog branda (URL 1, 23.05.2016.). 
 
7.2.4. TOYOTA (06 – 49 048$m) 
Vrijednost Toyota marke porasla je za 16%, a time Toyota ĉetvrti put zaredom 
zadrţava titulu najvrijednije automobilske marke – prema istraţivanju „Najbolje 
globalne marke 2015.“, koje jednom godišnje objavljuje Interbrand. 
Vrijednost Toyote je procijenjena na 49.048 milijardi dolara te je ĉetvrtu godinu 
zaredom u Top 10 najvrjednijih marki na svijetu, s takoĊer rekordno visokom šestom 
pozicijom, u odnosu na osmu poziciju iz 2014. godine. 
Ove godine, listom najvrjednijih brendova dominiraju tehnološke i automobilske 
tvrtke, drţeći ukupno dvadeset i osam pozicija od sto, uz vrijedno priznanje za uvoĊenje 
novih rješenja u zadovoljavanju potreba kupaca. 
”Kretati se brzinom svjetlosti” – to je naslov ovogodišnjeg istraţivanja, ujedno  
uroĊena filozofija Toyote, koja je predana proizvodnji nikad boljih rješenja mobilnosti. 
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Drugim rijeĉima, radi se o stvaranju odrţivog poslovanja zasnovanog na potrebama 
kupaca. Toyota vjeruje da samo jedna tehnologija ne moţe zadovoljiti tolike 
mogućnosti za raznolikošću u zahtjevima kupaca, koja se mijenjaju nevjerojatnom 
brzinom. Upravo stoga Toyota je oblikovala svoj put razvoja tehnologija buduće 
mobilnosti – i to već radi više od jednog desetljeća. 
Elektriĉna vozila će najbolje odgovarati potrebama buduće urbane mobilnosti. Na 
tome trenutno rade u gradu Grenobleu, gdje već danas Toyota nudi rješenja poput I-
ROAD vozila i projekta COMS u sluĉaju testiranja nove generacije dijeljenja 
automobila. 
Za svakodnevno korištenje, hibridna tehnologija koju uspješno razvijaju još od 1997. 
godine s lansiranjem Prius – i plug-in, hibrid će ostati prva opcija pogona za većinu 
njihovih kupaca. S druge strane, vozila pogonjena vodikovim ćelijama stiţu kao najbolji 
odgovor na duga putovanja u društvu koje vodi sve više raĉuna o zaštiti okoliša. 
Kako bi oni to omogućili Toyota je dala na slobodno korištenje više od 5.680 
patenata u vidu razvoja i korištenja tehnologije vodikovih ćelija, ukljuĉujući sve 
korišteno u razvoju Toyoti Mirai, prvog u svijetu velikoserijskog automobila s pogonom 




Grafikon 1. Vodeće marke 2014. 
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8. SPECIFIĈNOSTI MEĐUNARODNIH BRANDOVA 
8.1. APPLE VS. GOOGLE:  Tko je nadmoćniji u inovacijama? 
Rasprava je odrţana u 2015. godini u Friday Night Fightu. Budući  da je inovacija 
norma za uspjeh u tehnološkoj industriji, usporeĊuju se dva takva diva sa svojim 
novitetima. To su Apple s Apple Watch-om, Apple Pay-om, iTunes-om te Google s 
Google naoĉalama, automobilima koji se sami voze i tajnim robotima.  
 
8.1.1. Argumenti za Apple 
Stjeĉe više novca od Googla, njegove inovacije mijenjaju svijet i odmah su spremne 
za upotrebu, kod njega nema uljepšanih probih verzija kao kod veĉine, takoĊer, Apple-
ovi proizvodi su za svakodnevnicu, dok su Googlev-ovi više sanjarski npr. samovozni 
auto neće baš biti masovan proizvod za razliku od iPhona. Apple zna što će u 
budućnosti tj. zna kako opstati. Kroz posljednje vrijeme polako se usmjerava na okoliš, 
društvo i zaštitu privatnosti korisnika.  
 
8.1.2. Argumenti za Google 
Unatoĉ neuspjesima, priliĉno zanimljive inovacije, uspjeh Google Mapsa, Chroma, 
AdWords... Google ţeli uĉiniti svijet boljim za sve, a ne samo za one koji si to mogu 
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8.2. Zašto se GOOGLE cijeni više od COCA-COLE ? 
I Coca - Cola kompanija i Google glavni su u svojim podruĉjima i zahtijevaju 
dominatan poloţaj te snaţnu prepoznatljivost svojih brendova. Usporedba ovih dviju 
kompanija otkriva kako, iako je Google-ova trţišna kapitalizacija 2.15 puta veća od 
Coca - Coline. Trţište više cijeni Google kao što je jasno iz razlike P/E omjeru dvaju 
divova, 24.5x nasuprot 20.5x. Google-ove dionice su malo skuplje od Coca - Colinih. 
Ali zašto? 
Coca - Cola i Google u razliĉitim su poslovnim podruĉjima s razliĉitim planovima 
rasta. Coca - Cola je vodeća na trţištu tekućih osvjeţavajućih pića, ali samo u podruĉju 
gaziranih bezalkoholnih pića, što je prošle godine predstavljalo 73% tvrtkinoga neto 
volumena prodaje. MeĊutim, taj je segment u opadanju. Coca - Cola, kako izgleda, 
površno se bavi novim segmentom poput mlijeka i energetskih napitaka, ali unatoĉ 
snaţnome rastu u pupajućem segmentu pića, neto dohodak je opao u zadnjih par godina 
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jer poslovanje uvelike ovisi o odmotavajućoj CSD (gazirana bezalkohola pića – 
carbonated soft drinks) diviziji. Procjenjuje se cijena Coca - Colinih dionica na 43 
dolara, što je više od trenutne trţišne cijene (URL 5, 18.08.2016.). 
 
8.2.1. Analiza Coca - Cole 
Prihodi iz poslovanja Coca - Cole su u 2014. godini pali za 5% i kompanija prolazi 
kroz ono što zovu ,,tranzicijsko razdoblje“. Kompanija se usredotoĉuje na poboljšavanje 
uĉinka poslovanja u Sjevernoj Americi, traţeći ponovno franšiziranje podruĉja punjenja 
boca u regiji kako bi se pokušala maknuti od kapitalno intenzivne i niskomarţne 
distribucije. Dodatno, kompanija bi  mogla dugoroĉno izvući rast iz trţišta u nastajanju. 
MeĊutim, od sada, promjenjivi makroekonomski uvjeti u nekima od zemalja u razvoju 
te negativni prijevodi valuta suţavaju Coca - Colin rast. TakoĊer, brzorastuća podruĉja 
pića, poput sportskih i energetskih pića, instantnih ĉajeva pa ĉak i kokosova voda, još su 
uvijek relativno poĉetna. Donose samo mali iznos neto prihodima. Snaţan rast u tim 
segmentima takoĊer ne garantira rast Coca - Coli, koja se suoĉava s jakom 
konkurencijom kao što su PepsiCo, Nestle, RedBull, Dr Pepper Snapple i njima nalik 
(URL 5, 18.08.2016.). 
 
8.2.2. Analiza Googla 
S druge strane trţišta, vidi se mogućnost rasta za Google.  Subjektom bi moglo biti 
trţište internetskih pretraţivaĉa, meĊutim, zbog tehnoloških se poremećaja u suštini 
veţe više rizika za Google. MeĊutim, izgledi rasta za kompaniju takoĊer se sada ĉine 
povoljnijima. Google-ov udio na trţištu osobnih raĉunala i mobilnog pretraţivanja 
iznosi preko 60% (raĉunala) i 85% (pretraţivanja). S rastom poslovanja u svijetu i 
posljediĉnim porastom troškova marketinga i oglašavanja, trţište oglašavanja bi moglo 
nastaviti rasti. Oĉekuje se da industrija oglašavanja, koja je rasprostranjena po cijelom 
svijetu, raste više od  6% u 2014. godini, do 592.43 milijardi dolara ove godine. Štoviše, 
oĉekuje se da trţišni udio u digitalnim medijima za oglašavanje raste 5% do 2017. 
godine, što bi tada iznosilo 33.5%. Google-ov jak udio u digitalnom oglašavanju, 
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osobito u trţištu mobilnoga pretraţivanja, optimalno je za kompaniju jer se od ovog 
segmenta oĉekuje da svjedoĉi najvišem rastu. Trenutna procjena cijene za Google iznosi 
547 dolara, a to je u krugu 1% trenutne trţišne cijene (URL 5, 18.08.2016.). 
Naravno, veći je rizik u tehnološkom sektoru nego li u sektoru pića, što rast Google-
ova poslovanja ĉini relativno nesigurnijim. MeĊutim, sudeći po trenutnom scenariju, 
oĉekuje se brţa stopa rasta Google-ova profita i slobodnog novĉanog toka od onih Coca 
- Colinih.  
Coca-Colin omjer za isplatu dividenda iznosi 0,75, a narastao je s 0,58 u 2013. 
godini. S druge strane, Google ne daje dividende. Obje kompanije imaju investitora 
razliĉite naravi. Investitori neskloni riziku više se drţe stabilnih Coca - Colinih dionica s 
visokom isplatom dividenda. No, unatoĉ tome što su prošle godine narasle Coca - 
Coline isplate dividenda i slobodni novĉani tokovi, neto dohodak se smanjio. To bi 
moglo odraţavati osnovnu slabost u tvrtkinom poslovanju što bi se moglo nastaviti u 
nadolazećim godinama. 
Kapitalna je struktura takoĊer razliĉita za obje tvrtke. Coca - Cola ima otprilike 42 
milijarde dolara duga, dok Google ima minimalan dug. Veći udio kapitala i veći 
povratak kapitala razlozi su zašto je Google-ova kamatna stopa veće od one Coca -
Coline. Google ima 1.3 puta veći slobodni novĉani tok od Coca - Cole. Trţišna 
kapitalizacija za Google ustvari je dva puta veća od Coca - Coline. Investitori plaćaju 
premiju za Google što bi se moglo odraziti u jakim oĉekivanjima budućeg rasta za toga 
pretraţivaĉkoga diva (URL 5, 18.08.2016.). 
 
8.3. MICROSOFT vs. IBM 
U toj  ne tako dalekoj prošlosti i Microsoft (NASDAQ:MSFT) i International 
Business Machines (NYSE:IBM)  bili su u redu. Microsoft, sa svojim poslovanjem, 
veliĉanstvenim Windowsom i Officeom, ĉini se gotovo nezaustavljiv. I IBM-ova 
strategija prodaje integriranih rješenja koja ukljuĉuju hardver, softver i usluge, stvorila 
je klijentima visoke troškove prebacivanja tako da im je oteţano udaljavanje od 
„Velikoga Plavoga“ (IBM.a). 
Stvari su se dramatiĉno promijenile u samo par godina. Microsoft, zaslijepljen brzim 
rastom mobilnih ureĊaja kao i prebacivanjem na raĉunalni oblak, trebao je novu 
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strategiju od novoga vodstva (CEO). Od tada je kompanija prihvatila oblak, prebacujući 
se na softver kao model usluge za Office i teško ulaţući u svoju platformu za raĉunalni 
oblak Azuro. Iako je prihod dalje rastao, Microsoft-ova se dobit srozala. Slobodni 
novĉani tok u iznos od 23.1 milijardi dolara  u fiskalnoj 2015. godini pao je za više od 
20%, u usporedbi s 2012.  
IBM se takoĊer suoĉava s velikim izazovima. Kompanija je kasnila s raĉunalnim 
oblakom i iako će veliko ulaganje omogućiti sustizanje drugih, većina njegova 
nasljednoga poslovanje je u opadanju. Brzorastuća podruĉja poput analitike i sigurnosti 
nadoknaĊeni su slabostima drugdje te je neto rezultat padao s prihodima i profitom. 
IBM je proizveo 12.9 milijardi dolara slobodnoga novĉanoga toka 2015., što je 13% 
manje od 14.9 milijardi dolara u 2012. 
Sada se ĉini da su i Microsoft i IBM na pravome putu, radeći potrebne investicije 
kako bi potaknule rast u budućnosti. No koji je ikonski tehnološki div bolja kupnja 
investitorima?  (URL 6, 24.08.2016.) 
 
8.3.1. Sluĉaj Microsoft 
Pod vodstvom Satya Nadella, koji je preuzeo kormilo 2014. godine, Microsoft je 
napravio velike promjene. Platforme drugaĉije od Microsoft-a, koje su prije bile 
zanemarene ili u potpunosti ignorirane, poĉele su se tretirati kao graĊani prvoga reda. 
Aplikacije za Office našle su se na iPhone-u, iPad-u i Androidnim ureĊajima, zajedno s 
drugim Microsoft-ovim softverom poput Outlooka, OneDrivea i Skypa. Microsoft je 
shvatio kako njegov program mora biti na svim ureĊajima koje ljudi koriste, a ne samo 
na raĉunalima.  
Office 365, verzija Officea kao usluţnoga programa, raste brzo s 22.2 milijuna 
pretplaćenih potrošaĉa.  Po pitanju poduzeća, kompanijin segment Intelligent Cloud koji 
ukljuĉuje Azuro i proizvode posluţitelja, postignuo je godišnju tekuću stopu od 10 
milijardi dolara. Windows 10, koji se besplatno davao potrošaĉima kao nadogradnja, 
postignuo je 300 milijuna instalacija. Microsoft se nada kako će veliki broj korisnika 
potaknuti programere da kreiraju aplikacije za Windows 10, osobna raĉunala i mobilne 
ureĊaje.  
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Microsoft takoĊer ima i slabosti. Prihodi Windows OEM-a su u opadanju, 
zahvaljujući besplatnoj ponudi nadogradnje i opadajućem trţištu raĉunala. I posao s 
pametnim telefonima je katastrofalan, a Microsoft je prošle godine dao 7.6 milijardi 
dolara za Nokiu. Microsoft nije uspio izboriti mjesto za Windows telefone što je 
kompaniju ostavilo sa zanemarivim trţišnim udjelom.  
Što se tiĉe vrijednosti, Microsoft-ove dionice nisu baš jeftine. Izvlaĉeći novĉani neto 
u bilanci, Microsoft-ov novĉano prilagoĊen P/E omjer temeljen na procjeni analitiĉara 
za ovu je fiskalnu godinu oko 16. Microsoft nikako nije bagatela po ovoj cijeni, osobito 
kada se u obzir uzmu poteškoće koje Microsoft ima s rastom zarade. MeĊutim, trenutna 
se Microsoft-ova strategija pokazuje dobrom te dugoroĉno gledano oĉekujem da će 
kompanija biti sasvim u redu (URL 6, 24.08.2016.). 
 
8.3.2. Sluĉaj IBM-a 
IBM ima veće sluĉajeve od Microsoft-a. Tvrtka je godinu za godinom  prikazivala 
opadanje prihoda u 16 kvartala zaredom i njezina zarada i dalje pada. Oĉekuje GAAP 
(Opće prihvaćene raĉunovodstvene prinicipe) EPS-ove (zarada po dionici)  od najmanje 
13,50 dolara, što je u 2015. iznosilo 14,92 dolara. 
IBM radi poduhvat uistinu dramatiĉne transformacije tako da premješta svoje resurse 
u brzorastuća podruĉja, dalje od svoga nasljednoga posla. Kompanijini strateški 
imperativi, koji ukljuĉuju oblak, analitiku, sigurnost, društvenost i mobilnost, narasli su 
za 26% na prilagoĊenoj osnovi u 2015. i sada su odgovorni za oko 35% ukupnih 
prihoda tvrtke. 
Naţalost, ostatak poslovanja loše posluje, a i fluktuacija valuta ostavila je nekoliko 
negativnih posljedica na globalno IBM-ovo poslovanje. Ĉini se da su neto rezultati 
padovi prihoda bez dna. Tijekom 2015. godine prihodi su se srozali za 12%. MeĊutim, 
prilagoĊeni za valute i ,,lišavanje“, prihodi su pali samo za 1%, daleko od 
katastrofalnoga ishoda. 
IBM ĉini mnogo dugoroĉnih oklada, a najveća od njih je zdravstvena zaštita. Tvrtka 
je napravila nekoliko akvizicija u prostoru i njegova je jedinica Watson Health postala 
partner s raznolikim organizacijama i tvrtkama za zdravstvenu zaštitu. Watson, IBM-ov 
kognitivan raĉunalni sustav, koristi se za analizu strukturiranih i nestrukturiranih 
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medicinskih podatka kako bi se pomoglo zdravstvenim struĉnjacima i osigurala 
personalizirana skrb pacijentima. Trebati će vremena da se taj trud isplati, iako se ne 
garantira da hoće, no zdravstvena je zaštita potencijalna multimilijarderska prilika za 
IBM. 
Zbog IBM-ove trgovine dionicama koja iznosi 11 puta tvrtkinoga rukovoĊenja 
zaradom te 3,8% prinos dividendi, isplati se investitorima ĉekati dovršetak tvrtkine 
transformacije. Postoji šansa da ona propadne što bi prihode uĉinilo trajno niţima. Ali 
smatra se da IBM-ova vrijednost i više nego opravdava taj rizik.  Iako je za ulaganje u 
IBM potreban posebno strpljiv investitor, IBM-ove dionice nude bolju vrijednost od 
Microsofta ĉineći tako „Velikoga plavoga“ boljom kupnjom (URL 6, 24.08.2016.). 
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9. ZAKLJUĈAK 
Danas se svakodnevno susrećemo s pojmom globalizacije te globalizacijskog 
poslovanja. MeĊunarodna poduzeća poprimaju oblik globalnih poduzeća, što je 
posljedica brzog razvoja znanosti, tehnologije te ostalih ĉimbenika. Za globalno 
poduzeće ne postoji kategorija domaćih i stranih trţišta, a na svijet se gleda kao jedno 
veliko jedinstveno trţište, gdje se razlike meĊu potrošaćima iz dana u dan sve više 
smanjuju. Kupci traţe proizvode i usluge koji su što optimalniji za njih. Stoga im u 
svemu tome prestaje biti vaţno koja je zemlja porijekla, već koji proizvod po što 
optimalnijoj cijeni i kvaliteti jest najbolji za njih. Na takav naĉin kupac gleda današnji 
proces globalizacije. Isto je tako i sa marketingom, on postaje neizostavni dio naše 
svakodnevice.  
Svakodnevna borba na svjetskom trţištu sve se više vodi oko brenda i upravljanja 
njime, a sve manje oko pukog povećanja prihoda i dobiti. Ne ĉudi stoga što se 
rangiranja brendova prate pozorno, a sve je više, posebno zadnjih 20 godina, 
specijaliziranih agencija koje su razvile razliĉite tehnike i metodologije mjerenja 
vrijednosti brenda. Njihovi rezultati otkrivaju kako su najvrijedniji svjetski brendovi u 
rukama globalnih tehnoloških kompanija. Na prvom mjestu ljestvice Interbrand’s Best 
Global Brands nalazi se ameriĉki tehnološki div Apple, ĉija je vrijednost procijenjena 
na 170 milijardi dolara, ali je zanimljivije da je ostvario rast od 43 posto u odnosu na 
godinu prije. Na drugom mjestu je Google, vrijedan 120 milijardi dolara, dok je Coca 
Cola na trećem s procijenjenom vrijednošću od 78 milijardi dolara. 
Ozbiljna istraţivanja su vrlo skupa i stoga rijetka u Hrvatskoj. Ali s druge strane 
gotovo sigurno je da bi mnogi na upit o hrvatskim brendovima koji su regionalno, pa i 
šire prepoznati izdvojili Janu, Bajaderu, Vegetu, Kiki i Bronhi bombone, Cedevitu, 
“ciglicu” Franck kave. Prema regionalnom istraţivanju o snazi brendova široke 
potrošnje koje je u rujnu i listopadu 2014. provela istraţivaĉka kuća Valicon, vodeći 
hrvatski brend je Vegeta. No, još nema cjelovitog istraţivanja o vrijednosti brenda, 
odnosno njihovoj trţišnoj vrijednosti. 
Oĉi ozbiljnih kompanija gotovo uvijek uprte su u druge brendove koje bi ţeljele 
imati pod svojom „kapom“ kako bi uvećale vrijednost (koji imaju bogatu povijest i 
prepoznatljivo ime). Tako se, primjerice, u sastavu koncerna Agrokor danas nalaze 
poznati brendovi Ledo, Jamnica, Zvijezda i Belje, a Atlantic Grupe Cedevita, Smoki, 
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Plidenta i, meĊu ostalim, Cocta. 
Tihomir Vranešević s Katedre za marketing Ekonomskog fakulteta Sveuĉilišta u 
Zagrebu kaţe nam kako suvremeno upravljanje poslovanjem polazi od stajališta da su 
brendovi nadreĊena kategorija proizvodima ili uslugama. Brend je kategorija kojom se 
strateški dugoroĉno upravlja i njemu se dodaju proizvodi ili usluge kao element njegova 
identiteta, a ne obrnuto gdje se brend dodaje proizvodu ili usluzi. “Brend je svakako 
vaţna imovina koja utjeĉe na sveukupnu uspješnost tvrtke. Primarno spada u 
nematerijalnu imovinu iako moţe imati i materijalnu osnovu. Treba zamijetiti da danas 
nematerijalna imovina tvrtki, ukljuĉivo i brend, postaje sve dominantnija i nije neobiĉno 
da vrijednost marke ĉini i više od 50 posto ukupne vrijednosti pojedine tvrtke. Brend je 
presudan kada je vrlo vaţno sliĉne proizvode ili usluge - a većina njih je u odreĊenoj 
kategoriji sliĉna po tehniĉkim znaĉajkama - drugaĉije pozicionirati na razliĉitim ciljnim 
i trţišnim segmentima, te tu brendiranje postaje moćno oruţje trţišnog uspjeha, ĉesto i 
jedino zaista uĉinkovito.” (URL 7, 01.09.2016.) 
Cilj ovog rada bio je metodološkim i teorijskim postavkama, primjerima iz 
meĊunarodne prakse kao i cjelovitim poslovnim sluĉajevima pribliţiti znaĉenje i 
razumljivost meĊunarodnog marketinga. TakoĊer istraţiti probleme i prepreke vezane 
uz meĊunarodni marketing te svaki od njih definirati, objasniti, pokušati ponuditi 
rješenje. Rad u cjelini obuhvaća sve vaţne aspekte meĊunarodnog marketinga i detaljno 
ga opisuje. Primjerima iz prakse omogućeno je da se osim na temelju teorijskih sadrţaja 
meĊunarodni marketing sagleda iz realnog svakodnevnog ţivota poduzeća. Na temelju 
komparativne metode istraţivanja prikazano je kako se brand bori za prevlast i nadmoć 
da bude najbolji. Komparacijom Appla, koji se smatra divom meĊunarodnog 
marketinga i Googla, drugog po redu vodećeg, iznešeni su atributi tj. sitne nijanse koje 
su odluĉile u korist pobjednika. Bitna ĉinjenica je ipak ta da inovativnošću i velikom 
paţnjom posvećenom korisniku, stvara se komparativna prednost i nadmoć u 
poslovanju. Upravo to je sluĉaj Appla koji zadovoljava i racionalne i emocionalne 
potrebe pojedinca te ĉini ţivot ugodnijim na zabavan i relevantan naĉin.  
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